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Vplivneži Instagrama kot novodobni mnenjski voditelji?  
Z adventom družbenih omrežij se je preučevanje tradicionalnega koncepta mnenjskih 
voditeljev ponovno pričelo postavljati v ospredje, saj so novi načini prenašanja sporočil  
spremenili, kako uporabniki med seboj komunicirajo. Kljub temu, da ogromna količina 
informacij na spletu uporabnikom omogoča dostop do raznovrstnih vsebin, enega kredibilnejših 
in sledljivejših virov informacij predstavljajo spletni uporabniki sami. Prijatelji na družbenih 
omrežjih preko deljenja mnenj v očeh svojih sledilcev vzbujajo večje zaupanje kakor zgolj 
množični mediji. Iskanje virtualne bližine in zaupljivih informacijskih virov med drugim 
povečuje tudi možnost posameznikove virtualne slave, kar se odraža v vse večji rasti novih 
digitalnih zvezdnikov. Sledilci digitalne vplivneže na družbenih omrežjih namreč obravnavajo 
kot sebi enake in posledično veliko bolj zaupanja vredne uporabnike. Vplivneži tako nimajo le 
enkratne priložnosti lastne promocije, ampak preko grajenja naravnega okolja, ki poveča 
njihovo kredibilnost, vplivajo na mnenja in obnašanja sledilcev. Naloga tradicionalni koncept 
mnenjskih voditeljev teoretsko aplicira v novo dinamično okolje preučevanja – družbeno 
omrežje Instagram. Inovativno je vzpostavljena povezava med teorijami kredibilnosti 
vplivnežev in tradicionalnimi komunikacijskimi vlogami mnenjskih voditeljev, kar pripomore 
k razumevanju spletne dinamike in konfiguracije mnenjskih  voditeljev (ter potencialnih novih 
oblik) v novih medijskih okoljih. Ugotovitve naloge pokažejo, da mnenjski voditelji na 
družbenih omrežjih obstajajo, a ožje interesno polje delovanja vplivnežev kaže na pomembnost 
razlikovanja med različnimi tipi spletnih mnenjskih voditeljev in njihovimi različnimi 
komunikacijskimi vlogami. Vplivneži na družbenih omrežjih poosebljajo predrugačene oblike 
in nove komunikacijske vloge mnenjskih voditeljev, ki z razvojem družbenih omrežij in 
spremenjenimi načini medosebne komunikacije kažejo na nujnost re-definiranja starega 
koncepta mnenjskih voditeljev v moderni dobi.  
Ključne besede: Mnenjski voditelji, Digitalni vplivneži, Instagram, Družbena omrežja. 
Influencers on Instagram as new opinion leaders?  
With the advent of social media, the traditional communication concept of opinion leaders has 
begun to see its importance again, as new ways of information flow have changed how users 
interact with each other. Surplus of information available on the internet encourages opinion 
seekers to search for advices from credible users on social networks. In doing so, the importance 
of the foreknowledge of interfaces that spread information to their circle of online contacts and 
can influence their opinions, is growing on value. Search for virtual closeness increases the 
possibility for virtual fame, which is reflected in the growth of new digital celebrities. Not only 
are digital influencers presented with the self-presentation possibility, they influence the 
transmission of their followers’ values throughout building a natural environment. Bachelor 
thesis conceptually applies the concept of opinion leaders into new and dynamic media 
environments- social media Instagram. It focuses on investigating the link between identifying 
the credibility of Instagram influencers and the traditional communication roles of opinion 
leaders. Results show that opinion leaders on social media still exist. However, the task of 
focusing on the narrower field of interest of influential online users shows the importance of 
distinguishing between different types of online opinion leaders and their different 
communication roles. Today’s digital influencers are embodying transformed shapes and new 
communication roles of traditional opinion leaders. Thesis suggests that development of social 
networks has changed manners of interpersonal communication, therefore showing urgency to 
redefine old concept of opinion leaders in the modern age.  
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1.1 Utemeljitev problema 
Več kot 70 let nazaj je Lazarsfeld s kolegi ugotovil, da obstajajo znotraj družbenih skupin osebe, 
ki zavzemajo centralno pozicijo, so komunikativne in dobro informirane, kar jim omogoča 
vzpostavitev neformalnega položaja prenašalcev informacij od množičnih medijev (ali drugih 
virov) do manj aktivnih skupin in širše družbe (Jungnickel, 2018, str. 2702). Osebe, ki imajo 
vlogo vmesnika oz. prenašalca idej, so takrat poimenovali mnenjski voditelji (Lazarsfeld in 
drugi, 1944, str. 50). Fenomen mnenjskih voditeljev (MV)1  je bil preučevan z različnimi 
metodami, v različnih sferah družbe ter poimenovan na različne načine – ponekod kot vodje, 
informacijski voditelji, lokalni vplivneži, čuvaji, itd. (Weimann, 1991, str. 267). Presek študij 
MV-jev je predstavljala ugotovitev, da je medosebna komunikacija pri spreminjanju mnenj in 
vedênj pomembnejša od katerihkoli drugih tipov informacijskega vira (Vergani, 2011, str. 72), 
saj gre za neformalno obliko vplivanja na mnenja in vedênja javnosti, ki je kasneje v dinamičnih 
ekosistemih družbenih omrežij spremenila prvotno formo, a še vedno ohranila primarno vlogo 
vplivanja.  
Danes si uporabniki med seboj izmenjujejo mnenja v »z-všečki-zaznamovani skupnosti« (Li in 
Du, 2014, str. 119) na družbenih omrežjih, ki so najbolj popularna oblika spletnih aktivnosti z 
najvišjimi stopnjami interakcije in uporabniškega sodelovanja (Fastenau, 2018). Razvoj in vse 
večja popularnost družbenih omrežij sta omogočila možnost množičnega porasta t. i. digitalnih 
zvezd. Priložnost posameznikove virtualne slave se odraža v vse večjem številu novih virtualnih 
zvezdnikov – imenovanih vplivneži, ki med drugim zavzemajo pozicijo vmesnikov in imajo 
moč posredovanja vrednot, idej in priporočil svojim sledilcem (Djafarova in Rushworh, 2017, 
str. 3). Slednje vplivnežem omogoča, da jih sledilci prepoznavajo kot zaupanja vredne in 
kredibilne spletne vire, s čimer postavljajo nekdanjo tradicionalno vlogo MV-jev kot 
vmesnikov med uporabniki in viri informacij ponovno v ospredje. Posledično postaja 
razumevanje spreminjajočih se komunikacijskih vlog novih spletnih MV-jev, ki efektivno 
distribuirajo ustna (ang. Word-of-mought) priporočila in posledično vplivajo na odločitve 
potrošnikov in spreminjanje javnega mnenja, vedno pomembnejše.  
                                                 




1.2 Cilj in raziskovalna vprašanja 
Tukajšnja naloga ponuja konceptualni pregled raziskovanja mnenjskega voditeljstva in poskus 
aplikacije preučevanega koncepta v novo komunikacijsko okolje – v družbeno omrežje 
Instagram. S pomočjo teorij kredibilnosti je ožji cilj naloge povezati tradicionalni koncept MV-
jev z novim fenomenom digitalnih vplivnežev družbenih omrežij. Zanimalo me je, kaj je tisto, 
kar pri vplivnežih, če jih primerjamo s klasičnim razumevanjem mnenjskih voditeljev, še 
deluje, v čem pa se koncepta oddaljujeta eden od drugega. 
V nalogi sem se analitično gledano podrobneje osredotočila na primerjavo komunikacijske 
vloge MV-jev, ki sem jo preučevala preko modela dvostopenjskega toka komuniciranja: tu so 
MV opredeljeni kot vmesniki oz. prenašalci informacij. Izhajala sem iz predpostavke, da se je 
vloga MV-jev v začasnih medijskih okoljih, kjer so omrežni komunikacijski kanali začeli 
nadomeščati tradicionalne oblike medosebne interakcije, spremenila, zavzela nove oblike in 
prevzela nove komunikacijske vloge. Koncept MV-jev sem zato povezala s študijami spletnih 
MV-jev, ki so pričele pojav mnenjskega voditeljstva povezovati in primerjati z novimi 
spletnimi zvezdniki oz. digitalnimi vplivneži2. Zaradi vzpostavljene komunikacijske vloge 
vplivnežev družbenih omrežij kot sodobnih spletnih vmesnikov, so ti (velikokrat prehitro) 
prepoznani kot nosilci novodobne oblike mnenjskih voditeljev. V nalogi sem zato ožje gledano 
preučevala, katere dimenzije kredibilnosti so tiste, ki vplivneže Instagrama pozicionirajo kot 
sodobne mnenjske voditelje.  
Raziskovalno se naloga osredotoča na predstavitev dvostopenjskega modela komunikacije in 
pojava mnenjskih voditeljev ter njihovih definicijskih značilnosti v času t. i. »množičnih 
medijev«. Sledi poskus aplikacije koncepta MV-jev iz preddigitalne v sodobno, digitalno 
medijsko dobo, ki zahteva redefinicijo moči medijev in nastajajočih oblik mnenjskih voditeljev. 
Kot predlog možnega odgovora na spremembe dinamičnih sistemov družbenih omrežij pa 
skuša naloga na koncu vzpostaviti tudi primerjavo med tradicionalnimi karakteristikami MV-
jev in fenomenom digitalnih vplivnežev Instagrama.   
                                                 
2 Med drugimi: Li in Du, 2011; Casaló, Flavián in Ibáñez-Sánchez, 2018; Martensen. Brockenhuus-Schack in 




Na ta način bo naloga odgovorila na naslednja raziskovalna vprašanja:  
RV1: Kako se je zaradi spreminjanja medijskih okolij spremenila vloga mnenjskih voditeljev? 
 
RV2: Ali in na kakšen način je komunikacijska vloga spletnih mnenjskih voditeljev še vedno 
povezana z dvostopenjskim tokom komuniciranja? 
 
RV3: Za katere dimenzije kredibilnosti velja, da lahko vplivneže Instagrama razumemo tudi 















2 ZAČETKI IN PREGLED ODKRIVANJA MNENJSKIH VODITELJEV 
 
2.1 Dvostopenjski tok komuniciranja in mnenjsko voditeljstvo  
Bil je začetek 40-ih let prejšnjega stoletja, ko se je vedno več sociologov začelo zavedati 
pomembnosti medosebnega komuniciranja v procesu formacij mnenj. Dilema, ali, in kako 
močno množični mediji dejansko vplivajo na občinstvo, je bila tesno povezana z vprašanji vloge 
medosebne komunikacije in vmesnikov, ki stopajo med občinstva in medije. Poimenovanje t. 
i. mnenjskih voditeljev se je navezovalo na idejo, da množični mediji niso edini, ki igrajo 
ključno vlogo pri obveščanju javnosti in oblikovanju mnenj. Pomembno funkcijo igrajo namreč 
ravno mnenjski voditelji (MV).    
Korenine raziskovanja MV-jev ležijo v panelni raziskavi Lazarsfelda, Berelsona in Gaudeta: 
The peoples choice: How the voter makes up his mind in a presidental campagin (1944). Z 
rezultati predsedniških volitev leta 1940 so izzvali takratno komunikacijsko paradigmo, ki je 
dominantno vlogo pri odločanju volivcev dajala množičnim medijem nad pasivnim 
občinstvom. Bistveno je bilo spoznanje, da so se volivci, ki jih je politika manj zanimala, in 
volivci, ki so si premislili ali se za kandidate odločili precej pozno, o volitvah obveščali 
predvsem preko medosebnih komunikacijskih kanalov. Ugotovili so, da obstajajo t. i. vmesniki, 
ki informacije od množičnih medijev prenesejo v svoj krog sogovornikov in imajo nanje 
bistveno večji vpliv, kakor mediji sami (Lazarsfeld, Berelson in Gaudet, 1944, str. 49). Ta 
ugotovitev je spremenila predstavo o takratni moderni urbani družbi, saj se ideja o nepovezanih 
gledalcih, podvrženim vplivom množičnih medijev, ni skladala z rezultati izvedene raziskave 
(Katz, 1957, str. 61).  
Razvili so tezo, da obstajajo osebe s posebno močjo, ki vplivajo na odločitve v svojem krogu 
znancev in nanje ustvarijo močnejši vtis kakor same medijske vsebine (Noelle-Neumann, 2002, 
str. 112). Te vmesne člene, ključne pri spreminjanju mnenj in vrednot občinstev, so 
poimenovali mnenjski voditelji (ang. Opinion leaders)  (Lazarsfeld in drugi, 1944, str. 50), 





Za model dvostopenjskega toka komunikacije je značilno, da sporočila potujejo najprej od 
množičnih medijev do MV-jev (korak 1), od tam pa do ostalih ljudi iste družbene skupine, ki 
so manj aktivni in manj izpostavljeni medijskim sporočilom (korak 2) (gl. sliko 2.1) (Lazarsfeld 
in drugi, 1944, str. 151).   
Slika 2.1: Shema modela dvostopenjskega toka komunikacije   
 
Vir: Katz in Lazarsfeld (1955, str. 291). 
 
V javnosti potekajo procesi socialne adaptacije (posnemanja) (Splichal, 1997, str. 23), pri čemer 
interakcija omogoči nastanek vedênja, ki ga v večini primerov sprožijo prav MV. Ta se, kot 
pravi Splichal (prav tam, str. 24), »skoraj mehanično (z imitacijo) razširi po vsej družbi ter 
postne skupno vsem«. Ključno pri tem je, da vmesniki – MV prejeta sporočila prefiltrirajo in 
jih z dodatkom novih vsebin predrugačijo ter posredujejo svojemu krogu sogovornikov, s čimer 
se direktni vpliv medijev na občinstvo zmanjša (Noelle-Neumann, 2002, str. 112–113). 
Reakcije ljudi na sporočila v medijih so tako pod vplivom medosebne komunikacije med člani, 
ki predstavlja glavno vlogo pri vplivanju na končno odločitev.  
Katz in Lazarsfeld (1955, str. 134) sta mnenjsko voditeljstvo opredelita kot vodstvo v 
najenostavnejšem pomenu: MV so spontano, včasih nevede definirani preko najmanjših skupin 




tako ne na področju lokalnih politik, gre za skoraj neopazno formo vodstva na medosebni ravni 
vsakdanjosti preko posnemovalnega, neformalnega, vsakodnevnega kontakta (prav tam). Na 
MV-je sta gledala kot na komunikacijsko vlogo (prav tam, str. 107), ki z relevantnim 
komunikacijskim vedenjem (npr.: zanimanje za problem, boljša artikulacija) prenašajo nove 
ideje do ostalih članov, ali pa zavzemajo pozicijo njihovih ocenjevalcev (Jungnickel, 2018, str. 
2704).  
 
2.2 Medosebna komunikacija in osebni vpliv 
Leta 1945 sta Katz in Lazarsfeld izvedla študijo Decatur, v kateri sta poskušala ne le 
identificirati MV, ampak hkrati dodatno prepoznati pomembnost osebnega vpliva. 800 žensk 
sta povprašala, ali so v zadnjem času sprejele odločitve, ki so spremenile njihovo mnenje glede 
znamke kave, mode, izbire filma ali javnih afer (Elkin, 1955, str. 592–593). Ugotovitev, da so 
mlade neporočene ženske vplivne v modni industriji, je bila povezana s takratnimi kulturnimi 
vrednotami (mladost kot superiorna vrednota v modni industriji) in je predstavljala primer 
ponotranjanja osebnih lastnosti pri ostalih članicah (Katz, 1957, str. 74). Študija je doprinesla 
k razumevanju, da je prepoznavanje in definiranje članov določene skupine kot MV-jev 
povezano s kulturnimi, družbenimi, ekonomskimi in tehnološkimi ozadji družbenih akterjev 
(Vergani, 2011, str. 73). 
Sosedje, sorodniki ali prijatelji predstavljajo del posameznikovega družbenega sistema in so 
potencialni viri osebnega vpliva. Osebni vpliv oz. komunikacija, ki vključuje medosebne 
interakcije med pošiljateljem in prejemnikom, je bil skozi zgodovino prepoznan kot pomemben 
dejavnik pri razlagi in napovedovanju vedênja, saj posamezniki generalno ovrednotijo osebe, 
ki jim zaupajo, kot bolj kredibilne vire informacij (Childers, 1986, str. 184). K raziskovanju 
osebnega vpliva sta v naslednjih letih doprinesla tudi Rogers in Cartano (1962), saj sta osebno 
komunikacijo, ki rezultira v spremembi odnosa do določene tematike pri sprejemniku, 




Rahudkar (1958, v Rogers in Cartano, 1962, str. 436)3 je odkril, da je komunikacija med 
sosedoma (osebni vpliv) veliko pomembnejša, kakor difuzija informacij preko kateregakoli 
drugega komunikacijskega kanala.  
Čeprav so »razlike o obsegu prilagajanja odvisne tudi od osebnostnih dejavnikov« (Splichar, 
1997, str. 257), večina ljudi pred sklepanjem odločitev pogosto išče dodatna mnenja (soglasno 
potrjevanje) pri ljudeh, ki jih ceni. Ravno raziskave osebnega vpliva so v naslednjih letih služile 
kot podlaga pri postavljanju prve empirične metodologije za odkrivanje MV-jev, saj se osebni 
vpliv nanaša na rezultat, ki ga medosebna komunikacija pusti za seboj. Z drugimi besedami, če 
se medosebna komunikacija primarno nanaša na izmenjavo informacij, se raziskave osebnega 
vpliva poleg tega zanimajo še za spremembe vedênj, ki jih učinkovita medosebna komunikacija 
posledično ustvari pri prejemnikih (King in Summers, 1970, str. 44). 
 
2.3 Prvi poskusi merjenja mnenjskih voditeljev in odkritje lestvice osebnostne moči 
Kasneje, v 80. letih, je zanimanje za identifikacijo MV-jev upadlo, saj raziskovalcem še vedno 
ni uspelo postaviti empirične metodologije za ugotavljanje njihove vloge (Noelle-Neumann, 
2002, str. 114). Weimann (1994, v Noelle-Neumann, 2002, str. 114)4 je pri pregledu zgodovine 
raziskovanja MV-jev odkril več kot 39000 študij, ki so jih poskušale identificirati z empiričnimi 
orodji, a niso bile uspešne. Odkrivanje MV-jev je bil dinamičen postopek z različnimi 
metodami in tehnikami, z bolj ali manj obetajočimi ugotovitvami znotraj različnih perspektiv 
ter domen (Bamakan, Nurgaliev in Qu, 2019, str. 216). Ena glavnih pomanjkljivosti 
raziskovanja MV-jev pa je (bila) zelo bežna in neenakomerna definicija koncepta. Razvitih je 
bilo več merskih lestvic, ki so na različne načine poskušale operacionalizirati originalno idejo 
mnenjskega vodstva. Dva najpogosteje uporabljena tradicionalna pristopa merjenja MV-jev sta 
bila a) metoda ovrednotenja drugih in b) metoda samo-ovrednotenja.   
                                                 
3
 Rahudkar, W. B. (1958). Impact of fertilizer extension programme on the minds of the farmers and their reactions 
to different extension methods. Indian Journal of Agronomy, 3, 119–136. 
 




a) Metoda ovrednotenja drugih (ang. Method of assessment by others) je metoda, ki meri 
komunikacijske vzorce določene družbene skupine na način, da se člane pripadajoče 
skupine sprašuje o njim kredibilnih virih – h komu se zatekajo po informacije ali 
nasvete. Za tem se išče glavne komunikatorje – osebe, ki so v središču oz. ki 
funkcionirajo kot MV (Weimann, Tustin, Van Vuuren in Joubert, 2007, str. 178). A ker 
je čikaška šola v začetku 20. stoletja javnost obravnavala kot »ohlapno organizirano 
skupino«, ki jo je v svoji primarni definiciji težko natančno definirati (Splichal, 1997, 
str. 22), je bilo večino raziskav, ki so uporabljale metodo ovrednotenja od drugih, 
omejenih le na manjšo skupino ljudi, v kateri se člani med seboj poznajo (npr.: zapori, 
bolnišnice) (Jeřábek, 2008, str. 215).  
b) Metoda samo-ovrednotenja (ang. Self-assessment method): je nasprotno metoda, ki  
meri, kako posameznik doživlja lastni status kot potencial, da postane MV (Rogers in 
Cartano, 1962, str. 438). Tisti, ki povedo, da so poskušali vplivati na druge in so bil 
velikokrat vprašani za nasvete, so označeni za MV-je (Jungnickel, 2018, str. 2705), saj 
metoda izhaja iz predpostavke, da samo-ovrednotenje posameznika kot mnenjskega 
voditelja vpliva na to, kako se ta v družbi obnaša. Metoda je bila pri identificiranju MV-
jev sicer največkrat uporabljena, a je metodološko precej šibka (prav tam, str. 2711–
2712). Družbeni akterji imajo namreč velikokrat šibko predstavo o svojem dejanskem 
vplivu, zato je potrebno upoštevati možnost, da oseba samo misli, da lahko vpliva na 
ostale, a v resnici nanje ne more vplivati Weimann in drugi, 2007, str. 178).  
Iz tradicionalnih lestvic so se nato razvile nove modifikacije, ki so s kombinacijo osebnostnih 
in družbenih dejavnikov merile različne vloge MV-jev. Nekatere so se osredotočale na merjenje 
vpliva na obnašanja in mnenja ostalih, druge so vsebovale merjenje pretoka informacij, tretje 
pa so pripomogle k razumevanju vloge MV-jev pri adaptaciji novitet (Jungnickel, 2018, str. 
2705–2706). Še vedno pa ni bilo generalne lestvice, ki bi neglede na vlogo, ki jo MV opravljajo, 
identificirala pojav MV-jev. 
Šele odkritje lestvice merjenja osebnostne moči (nem. Persönlichkeitsstärkeskala) je prineslo 
znaten napredek v empiričnem raziskovanju MV-jev. Lestvica je bila produkt raziskovalnega 
projekta Inštituta za raziskovanje javnega mnenja Allensbach pod vodstvom Noelle-Neumann 




vplivne potrošnike (Noelle-Neumann, 2002, str. 115), so zgradili lestvico merjenja osebnostne 
moči. Osebnostna moč je generalna dispozicija samozavesti in aktivne vloge v življenju; ljudje, 
ki so denimo bolje izobraženi, imajo boljše službe in dohodke, imajo hkrati višje rezultate na 
lestvici (Jeřábek, 2008, str. 220). Noelle-Neumann je s pomočjo kolegov ugotavljala, da bi bile 
lahko ravno osebe z najvišjimi vrednostmi na lestvici hkrati »dolgo iskani« MV (Noelle-
Neumann, 2002, str. 115). S preučevanjem nemških parlamentarnih volitev v letih 1990, 1994 
in 1998, so ugotovili, da takrat, ko osebnostno močna oseba (potencialni mnenjski voditelj) 
spremeni politično naklonjenost, se po treh tednih zazna porast naklonjenosti tudi pri delu 
prebivalstva. Zaključili so, da velja pozorno opazovati ravno člane z močnimi osebnostmi 
(Noelle-Neumann, 2002, str. 120) ter dokazali, da je mnenjsko vodstvo lastnost oz. izjemna 
značilnost posameznikov, ki na njih vpliva podobno močno kot ostale demografske značilnosti 
(prav tam, str. 114). 
Za preverjanje, ali je metoda korektna pri identifikaciji oseb, ki imajo dejansko tudi funkcijo 
MV-jev v družbi, je bilo potrebnih veliko nadaljnjih analiz. Weimann (1991, str. 269) je v svoji 
raziskavi analize omrežij v Izraelu potrdil, da posamezniki z visokimi rezultati na lestvici v 
njihovih osebnih mrežah združujejo značilnosti, kompetence in družbeno pozicijo, kar jim daje 
moč vpliva in pozicioniranja kot MV-jev (prav tam, str. 276).  Osebnostno močni ljudje in tisti 
z nizko osebnostno močjo se med seboj razlikujejo v tem, kako pridobivajo informacije (Noelle-
Neumann, 2002, str. 115). Prvi jih nabirajo s širokim interesnim horizontom, zanimajo se za 
novo, o čemer se temeljito prepričajo; prav tako so zmožni stališča jasneje argumentirati, zato 
lahko svoje znanje učinkovitejše posredujejo dalje (prav tam). Sledilci na drugi strani večinoma 
pridobijo nasvete ter za iskanje informacij medijev ne uporabljajo tako pogosto, imajo nižji 
interes o določeni temi in so posledično o njej tudi manj informirani (Jeřábek, 2008, str. 220). 
Vseeno je mogoče MV-je najti na vseh družbenih ravneh, pri obeh spolih ter v vseh poklicnih 
in starostnih skupinah, saj se posamezniki določene družbene skupine najpogosteje zatekajo 







3 DEJAVNIKI IN KARAKTERISTIKE MNENJSKEGA VODITELJSTVA 
 
V zgodovini raziskovanja MV-jev je bilo definiranje kriterijev ločevanja značilnosti med MV 
in tistimi, ki to niso, zelo razgibano (Gnambs, 2019, str. 88). Katz in Lazarsfeld (Katz, 1957, 
str. 73) sta kriterije za razlikovanje mnenjskih voditeljev od ostalih članov skupnosti opredelila 
kot tri vidike. Prvi se nanaša na vprašanje, kdo nekdo je in zajema ponotranjenje osebnih 
vrednot MV-jev. Drugi kriterij je možno opredeliti skozi vprašanje, kaj kdo ve ter zajema 
kompetence in znanje MV-jev. Tretji kriterij pa se kaže v vprašanju, kdo koga pozna in zajema 
strateško pozicijo MV-jev v določeni družbeni mreži. 
Drugi so definiranje MV-jev povezovali z raziskovanjem njihovega vpliva in jih opredelili kot 
stopnjo, do katere je posameznik zmožen vplivati na mnenja in obnašanja ostalih posameznikov 
(Jungnickel, 2018, str. 2704). Spet tretji so se osredotočali na motivacije MV-jev in jih definirali 
kot posameznike, za katere se predpostavlja, da imajo znanje o določeni temi, s čimer lahko 
vplivajo na prenos inovacij in spodbudijo nove interese zanimanja (Weimann in drugi, 2007, 
str. 174).  
Jungnickel (2018, str. 2704) je v lastni meta-analizi in pregledu 410 člankov o MV-jih, 
objavljenih v zadnjih 20 letih, ugotovila, da je preteklim študijam skupno to, da MV-je 
definirajo na tri načine, in sicer kot:   
1) osebe, ki imajo visoko stopnjo vpliva na zavedanje, mnenje, obnašanje in vedenje 
drugih, 
2) osebe, ki vpliv razširjajo preko neformalne medsebojne komunikacije (ker nimajo vlog 
predstavnikov družbenih organizacij in institucij korporativnega interesa, jih ljudje 
ovrednotijo kot posameznike vredne večjega zaupanja), 
3) osebe, ki niso profesionalni komunikatorji.  
 
Jungnickel (2018, str. 2713) je prav tako ugotovila, da je 57 % vseh študij izmerilo, da je 
sposobnost mnenjskega voditeljstva navadno izjemna značilnost posameznikov. Enako je 




posameznikom njihove osebnostne kvalitete mnenjskega voditeljstva omogočajo, da so vplivni 
predvsem zato, ker dodobra kombinirajo skupek naslednjih lastnosti:    
− informirajo temeljiteje in natančneje argumentirajo svoja stališča,  
− so bolj izpostavljeni množičnim medijem, ki jih uporabljajo za pridobitev informacij, 
− zanima jih več stvari, še posebej politika na različnih ravneh, 
− posebej so nadarjeni za komuniciranje, spodobni so se dobro in zanimivo izražati,  
− imajo dostop do ljudi iz drugih slojev in starostnih skupin, s čimer premoščajo 
komunikacijske pregrade znotraj družbe, 
− so tankočutni, zanimajo se za druge ljudi, so manj egocentrični in bolj pripravljeni 
pomagati in zato delujejo bolj simpatično,  
− manj podlegajo strahu pred izolacijo in se vdajajo spirali molka, zato se upirajo tudi 
prevladujočemu razpoloženju v medijih (prav tam, 2002, str. 127).  
 
A že Katz (1957, str. 73) je menil, da je verjetnost, da bo mnenjski voditelj določene sfere hkrati 
tudi mnenjski voditelj druge, nepovezane sfere, zelo majhna. To je postalo vedno bolj vidno s 
spremembo tradicionalnih družb: profesionalizacija z vedno večjo razdelitvijo vlog je v 
modernih družbah spremenila, kako posamezniki zbirajo svoje znanje, kar je rezultiralo v 
dejstvo, da se je posameznikov nabor znanja začel vse bolj ožiti. To se odraža v tem, da danes 
večina avtorjev5 MV-je preučuje kot posameznike z bogatim znanjem znotraj le enega 
specifičnega tematskega področja.   
Mnenjsko voditeljstvo torej izvira iz stalnih posameznikovih osebnostnih lastnosti, ki so 
sestavljene iz treh elementov – strokovnosti, strateške družbene pozicije (socialni kapital) in 
personifikacije vrednot pripadajoče družbe. 
 
                                                 






Mnenjsko voditeljstvo je povezano s posameznikovo kreativnostjo, zanimanjem in velikimi 
možnostmi uporabe lastnih potencialov (Childers, 1986, str. 184–185). Preko neformalnih 
prepoznavanj svoje mreže kontaktov so MV razumljeni kot strokovnjaki, ki imajo nabor znanja 
o določeni sferi. Medije uporabljajo za dostop do kvalitetnih virov informacij, ki jih potrebujejo 
za vodenje in ohranitev vodilnega položaja. Kredibilno znanje in vzpostavitev položaja 
strokovnjaka določene sfere jim omogoča spreminjanje pogledov in vplivanje na mnenja članov 
(Jain in Katarya, 2019, str. 1).  
2 Socialni kapital:  
MV ohranjajo močan kontakt z agenti izmenjave, kar jim omogoča zavzemanje pozicije 
vodilnih udeležencev, pozicioniranih v samem centru družene izmenjave. Bolj kot je oseba v 
centru družbenih odnosov skupnosti, večje možnosti ima, da spreminja vedênja in mnenja 
ostalih članov (Rogers in Cartano, 1962, str. 436–438). Z drugimi besedami, bolj kot je 
posameznikov socialni kapital relevanten, bolj verjetno je, da je oseba potencialni MV 
(Vergani, 2011, str. 76). Ker se MV redno vključujejo v javne debate in s tem v svojih osebnih 
mrežah okupirajo centralno pozicijo (Rogers in Cartano, 1962, str. 438), poosebljajo vlogo 
povzdigovalca idej in imajo izjemno moč razširitve novitet (Noelle-Neumann, 2002, str. 122).  
3 Identifikacija s skupnostjo: 
Noelle-Neumann (2002, str. 126) je v svoji raziskavi ugotovila, da ima posameznikova stalna 
družba kot prostor medosebnega komuniciranja osrednjo vlogo. Ker vedenjski in miselni 
premiki družbene skupine izhajajo iz njene nedefinirane skupne zavesti, je pri tem ključnega 
pomena vzajemna interakcija, saj tako MV kot tudi ostali člani družbene skupine ne bi bili to, 
kar so, brez obstoja drug drugega (Splichal, 1997, str. 23). Da bi bili torej MV uspešni, morajo 
biti ti prepoznani s strani skupnosti, z njo morajo deliti isto usodo, trpeti enake težave in živeti 
pod enakimi vsakodnevnimi pogoji. Karakteristike MV-jev se morajo skladati z vrednotami, 
normami in/ali naborom interesov članov skupine (Bamakan in drugi, 2019, str. 201). Četudi 




ostalih članov, saj bi v tem primeru izgubili poistoveteni faktor »navadnosti« in posledično 
privilegirano pozicijo vplivanja (Vergani, 2011, str. 74). Ugotovitev, da družbeno okolje v 
največji meri prispeva k skupnemu obsegu posameznikovih prepričanj, je zagovarjal tudi 
Lazardsfeld (Noelle-Neumann, 2002, str. 122) in menil, da množični mediji ne morejo vplivati 
na ljudi v tolikšni meri, da bi ti spremenili svoja mnenja, lahko pa jih okrepijo (prav tam). 
Noelle-Neumann (2002, str. 123) je idejo nadgradila in razvila teorijo spirale molka. 
Ljudje si želijo biti sprejeti v svoje okolje, zato nenehno opazujejo, katera stališča in vrednote 
so trenutno prevladujoča. Če se jim zdi, da njihova stališča pridobivajo pozitivne odzive, jih ti 
javno izrazijo, v nasprotnem primeru pa molčijo (Noelle-Neumann, 2002, str. 125). Nihče pod 
vplivom množičnih medijev ne spreminja mnenja, če je tveganje izgube stikov s člani stalnega 
omrežja previsoko. Pomembna lastnost MV-jev je, da se ti ne izolirajo, ampak kljub pritiskom 
prevladujočega mnenjskega razpoloženja oblikujejo nova stališča (prav tam, str. 127). Ker se 
MV izražajo glasno in prepričljivo, tako da vplivajo na spremembe stališč svojega kroga ljudi, 












4 SPLET KOT NOVO OKOLJE MERJENJA MNENJSKIH VODITELJEV 
 
4.1 Izzivi raziskovanja mnenjskih voditeljev na spletu: dinamična komunikacijska okolja 
in personalizirana distribucija sporočil 
Družbena omrežja so spletna mesta ali aplikacije, ki uporabnikom omogočajo hitro (v realnem 
času) in učinkovito skupno rabo vsebine ter imajo zaradi vsakodnevne prisotnosti v življenju 
svojih uporabnikov izrazito močan družbeni vpliv (Hudson, 2020). Približno 2 milijardi 
uporabnikov interneta uporablja družbena omrežja (Clement, 2020), ki so postala esencialne 
komunikacijske platforme interakcije (Bamakan in drugi, 2019, str. 200). Če je medosebna 
komunikacija tako pomembna, če so specialisti prenosa ustnega priporočila vse povsod, in če 
so ti bolj izpostavljeni medijem kot ostali, na katere vplivajo, potem naj bi ideja o 
dvostopenjskemu toku komunikacij držala tudi na spletu. Ugotovitev, da se spletni uporabniki 
pred sklepanjem odločitev zanašajo na mnenja svojih »virtualnih« prijateljev, je tako prebudila 
odkrivanje potencialnih spletnih MV-jev in njihovih komunikacijskih vlog tudi na družbenih 
omrežjih (Djafarova in Rushworh, 2017, str. 2). Zaradi rahljanja meje med realnim in 
virtualnim življenjem ter iskanja orientacije v prenasičenosti razpoložljivih spletnih informacij, 
ki pozivajo uporabnike k sprejemanju vedno kompleksnejših odločitev, sta nasvet in orientacija 
spletnega prijatelja vedno bolj cenjena in iskana (Clement, 2020). A vseeno ni tako preprosto; 
dinamika preučevanja spletnih omrežij se namreč odraža tudi v dinamiki raziskovanja 
novodobne vloge MV-jev na spletu. Družbene in tehnične spremembe prostora medosebne 
komunikacije so namreč prinesle tako teoretske izzive dvostopenjskega toka komunikacije kot 
tudi ohranjanja tradicionalne vloge MV-jev kot vmesnikov med mediji in občinstvom (Vergani, 
2011, str. 78). 
Zavoljo pridobivanja odgovora na prvo raziskovalno vprašanje – kako se je zaradi spreminjanja 
medijskih okolij spremenila vloga mnenjskih voditeljev? – je ključno prvo razumeti, da je 
digitalizacija s pojavitvijo in razširitvijo raznovrstnih družbenih omrežij med drugim 
spremenila tudi način, kako posamezniki med seboj komunicirajo. Neposredna osebna (ang. 
face-to-face) komunikacija se je prestavila na platforme družbenih omrežij, kar je spodbudilo 
spremembo fokusa raziskav iz preučevanja MV-jev v manjših družbenih sistemih (prijatelji, 




2718). S tem so vedno bolj v ospredje prihajale domneve, da se model dvostopenjskega toka 
komunikacij in z njim tradicionalna vloga MV-jev kot vmesnikov na spletu ne ujema več s 
kompleksnostjo realnosti (Vergani, 2011, str. 78). Novodobni MV namreč informacije 
pridobivajo tudi iz pogovorov, drugih spletnih virov ali od drugih spletnih MV-jev in ne zgolj 
od množičnih medijev (prav tam). Spletni vmesniki prejete informacije šele v naslednji fazi 
združijo z medijskimi sporočili, ki jih nato predajo naprej svojemu krogu sledilcev. Zavajajoče 
je torej misliti, da MV prejmejo prvi val informacij preko medijev in zgradijo mnenja samo na 
podlagi le-teh. Sporočila tako potujejo preko »n« vmesnikov predenj dejansko prispejo do 
določenega družbenega akterja (McQuail, 2010, v Vergani, 2011, str. 78)6. S tem dvostopenjski 
model komunikacij na spletu postane »n-stopenjski« model (prav tam, str. 78). Hkrati imajo 
tudi podjetja in množični mediji, ki so nekoč distribuirali informacije preko časopisov, televizije 
ali radia, svoja družbena omrežja. Novi komunikacijski kanali omogočajo tudi profesionalnim 
komunikatorjev kontrolo distribucije sporočil (Turcotte in drugi, 2015, str. 523), s čimer 
direktno in láhko dostopajo do fragmentarne množice izoliranih posameznikov (Jungnickel, 
2018, str. 2717). Komunikacijska vloga MV kot vmesnikov med množičnimi mediji in 
občinstvom tako izgublja na svojem pomenu.  
 
4.2 Iskanje mnenjskih voditeljev na spletu 
Zaradi kompleksnosti dinamike komuniciranja v novih medijskih okoljih so študije, ki bi se 
ukvarjale z raziskovanjem MV-jev na spletu, še vedno zelo redke (Jungnickel, 2018, str. 2703). 
Posledično dilema, ali lahko karakteristike »starih« MV-jev najdemo tudi v novih okoljih 
medosebnega komuniciranja, še vedno ni popolnoma razjasnjena (prav tam, str. 2718). Že tako 
raznolike metode tradicionalnega merjenja vodstvenega mnenja, so se na spletu še bolj razširile 
in razdrobile. Primernost tradicionalnih metod merjenja MV-jev (metoda samo-ovrednotenja in 
metoda ovrednotenja od drugih) na spletu ni več prepričljiva, saj so v nekaterih sodobnih 
raziskavah poročali o visoki ustreznosti tradicionalnih metod tudi na spletu (npr. Gnambs in 
Batinic, 2011)7, v drugih pa ne (npr. Weimann in drugi, 2007). Zaradi pomanjkanja sodobnih 
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raziskav, ki bi primerjale različne metode merjenja MV-jev, še vedno ni povsem jasno, ali so 
za odsotnost ustreznosti tradicionalnih metod pri preučevanju MV-jev v spletnih ekosistemih 
kriva morda zgolj različna merila merjenja (Jungnickel, 2018, str. 2717).  
Iskanje mnenjskega voditeljstva na spletu je zato večstopenjski proces, ki za identifikacijo 
spletnih MV-jev združuje veliko različnih meritev, med drugim: meritve uporabnikovega 
prestiža, aktivnosti, povratne informacije o uporabnikovi vsebini, meritve strukture omrežja 
sledilcev, števila in kakovosti stikov, potek vplivanja in pogostosti medijske uporabe (Bamakan 
in drugi, 2019, str. 218). Četudi obstaja danes veliko različnih indikatorjev, ki merijo mnenjsko 
voditeljstvo na zelo različne načine, je Jungnickel (2018, str. 2715) ugotovila, da je bila za 
iskanje vplivih uporabnikov družbenih omrežij največkrat (v 74 % vseh spletnih študij) 
uporabljena metoda algoritemskega ovrednotenja (ang. algorithmic assessment) (Jungnickel, 
2018, str. 2717).  
4.2.1 Metoda algoritemskega ovrednotenja spletnih mnenjskih voditeljev  
Metoda avtomatske analize javne digitalne komunikacije je z uporabo različnih matematičnih 
algoritmov sicer že omogočila pridobitev okvirnih informacij o splošnih komunikacijskih 
vzorcih spletnih figur (Jain in Katarya, 2019, str. 13), a zaradi kompleksnosti in hitro 
spreminjajočega ekosistema družbenih omrežjih generalna lestvica za identifikacijo MV-jev na 
spletu še vedno ni bila razvita. Raziskovanje MV-jev na družbenih omrežjih se zaradi 
kompleksnosti in nenehnega spreminjanja okolja zato osredotoča predvsem na preučevanje 
posamičnih algoritemskih komponent (npr. števila sledilcev ali števila odzivov) (Jungnickel, 
2018, str. 2717). Te so (velikokrat prehitro) »dovolj« za prepoznavanje vplivnih spletnih 
uporabnikov kot MV-jev (prav tam). Posamične algoritemske komponente merjenja spletnih 




Tabela 4.1: Kriteriji merjenja spletnih mnenjskih voditeljev z metodo algoritmičnega 
ovrednotenja  
 
Vir: Jungnickel (2018, str. 2715).  
a) Kontakti: Kriterij števila kontaktov je pomemben, ko preučujemo vlogo MV-jev kot 
prenašalcev informacij, saj število kontaktov v povezavi s strateško pozicijo v spletni mreži 
MV-jev omogoča velik potencialni doseg drugih akterjev. Večje kot je število uporabnikovih 
sledilcev, relevantnejšo pozicijo zaupanja vrednega spletnega uporabnika ta zaseda (Djafarova 
in Rushworh, 2017, str. 1). Uporabniki z veliko različnimi kontakti so mostovi v prenašanju 
informacij med mejami skupin (Jungnickel, 2018, str. 2715), pri čemer njihova komunikacijska 
sporočila (v primerjavi s sledilci) vsebujejo večjo stopnjo aktivnosti (število objav in odzivov) 
(Casaló in drugi, 2018, str. 4). 
Četudi se kriterij števila kontaktov uporablja kot indikator definiranja spletnih MV-jev, kot 
takšen še vedno ni dovolj kredibilen. Obstaja namreč veliko vplivnih uporabnikov, ki so pri 
sledilcih priznani kot strokovnjaki svojega področja, četudi imajo manjše število privržencev 
zaradi omejenega interesa specifične niše, v kateri delujejo ("Meet The Top 25 Influencers 
Crushing it on Instagram", 2019). Profili z največ sledilci po navadi pripadajo ravno slavnim 




komunikacijske uspešnosti. Že Katz (1957, str. 74) je ugotovil, da število kontaktov ni vse, saj 
za vzpostavitev mesta MV-jev potrebujemo vsaj dve osebi – vodjo in sledilca, ki ju povezuje 
medosebna izmenjava zaupanja. Uporabniki, s katerimi so MV v stikih, morajo biti hkrati enako 
zainteresirani za področje, v katerem so MV iskani, če želijo svoj privilegiran položaj 
mnenjskih  voditeljev ohranjati na dolgi rok ("Meet The Top 25 Influencers Crushing it on 
Instagram", 2019). 
c) Aktivnost: Imeti veliko kontaktov je brez pomena, če z njimi ni vzpostavljene komunikacije, 
zato se kriterij aktivnosti nanaša na pogostost komuniciranja, kjer je indikator merjenja čas, 
preživet na določeni platformi, združen z indikatorjema frekvence in kvalitete objav 
(Jungnickel, 2018, str. 2716). Vpliv spletnih MV-jev je tako generiran tudi preko sledilcev oz. 
iskalcev mnenj, ki z redno participacijo ustvarijo razširitev idej in nadaljnjo ohranitev vpliva 
MV-jev. Ker igrajo sledilci pri adaptaciji in razširitvi najpomembnejšo vlogo (Zhang, Zhao in 
Xu, 2016, str. 21), je bolj kot število kontaktov pomembno število pozitivnih odzivov (npr. 
število všečkov, komentarjev, delitev) (Saito in drugi, 2015, str. 16). Pri tem ne smemo 
zanemariti pomembnosti merjenja kvalitete odzivov, saj četudi ima posameznik veliko število 
indikatorjev odziva, to še ne pomeni, da so sledilci dejansko pripravljeni njegovo mnenje deliti 
dalje. Oseba z velikim številom negativnih odzivov vsekakor ni in ne more biti mnenjski 
voditelj (Jungnickel, 2018, str. 2716). 
c) Citiranje/imitiranje: Zadnji kriterij se osredotoča na merjenje nadaljnjih prenosov oz. kopij 
sporočil MV-jev (Jungnickel, 2018, str. 2716). Sporočila, ki so videna kot avtentična, 
inovativna in originalna, so povezana s komponento poistovetenja in posledično bolje 
resonirajo s publiko. Zadnji kriterij meri tonaliteto ujemanja deljenih sporočil sledilcev s 
primarnim virom – sporočilom mnenjskega voditelja (prav tam). Deljenje visoko kvalitetnih 
objav namreč vodi v uspešnost profila, ki z dodatkom kreativnosti in avtentičnosti vodi v 
spremembo percepcije profila »navadnega« uporabnika v profil spletnega mnenjskega voditelja 







4.3 Primerjava tradicionalnih in spletnih metod merjenja mnenjskih voditeljev  
 
Pri iskanju odgovora na drugo raziskovalno vprašanje – ali in na kakšen način je 
komunikacijska vloga spletnih mnenjskih voditeljev še vedno povezana z dvostopenjskim tokom 
komuniciranja? – si najprej oglejmo Jungnickelovo (2018) primerjavo tradicionalnega merjenja 
MV-jev in novih algoritemskih postopkov iskanja MV-jev na spletu. V svoji meta-analizi je 
Jungnickel (2018) ugotovila, da komunikacijska vloga potencialnih spletnih MV-jev kot 
vmesnikov in prenašalcev informacij, ki je povezana z dvostopenjskim tokom komunikacije, 
ne deluje več kot indikator prepoznavanja MV-jev na spletu. Nova spletna merila so namreč 
bolj osredotočena na merjenje prepričevalske sposobnosti uporabnikov (gl. Tabelo 4.2) 
(Jungnickel, 2018, str. 2718).  
Tabela 4.2: Primerjava kriterijev za identifikacijo mnenjskih voditeljev 
 





Iz zgornje tabele je razvidno, da so novi kazalniki merjenja mnenjskega vodstva sicer prilago-
jeni spreminjajočim se pogojem komuniciranja na spletu, a ti pogosto ne zagotavljajo vpogleda 
v prepoznavanje vloge MV-jev kot prenašalcev informacij. Kriterij števila kontaktov denimo 
primarno služi kot samostojni kazalnik merjenja vplivneževe popularnosti na spletu in ne nujno 
njegove komunikacijske uspešnosti. Nove metode raziskovanja namreč pozabljajo na upošte-
vanje tradicionalnih karakteristik MV-jev, ki vpliv pridobivajo z njihovim naravnim in brez-
predmetnim odnosom do svojih privržencev (Jungnickel, 2018, str. 2718).  
Hkrati primerjava algoritemskih meritev s tradicionalnimi metodami merjenja MV-jev kaže, da 
se nove metode osredotočajo tudi na merjenje različnih tipov spletnih MV-jev; če smo v tradi-
cionalnih družbenih sistemih razlikovali zgolj med globalnimi in lokalnimi MV, vidimo, da se 
je koncept v novih okoljih preučevanja razširil na preučevanje različnih pod-vlog spletnih MV-
jev. S tem se identifikacija primarne komunikacijske vloge MV-jev kot vmesnikov med mno-
















5 VPLIVNEŽI KOT NOVODOBNI MNENJSKI VODITELJI: PRIMER 
INSTAGRAMA 
 
Fenomen digitalnih vplivnežev oz. vplivnežev družbenih omrežij se je izoblikoval z razvojem 
drugega najbolj priljubljenega družbenega omrežja Instagram. V lanskem letu je Instagram 
dosegel 1 milijardo mesečno aktivnih uporabnikov (Clement, 2020) in je ena najučinkovitejših 
platform za vključevanje ciljne publike (Barker, 2020). Stopnja interakcije (sodelovanje in 
odzivanje na prikazano vsebino) je od vseh družbenih omrežij najvišja (Casaló in drugi, 2018, 
str. 1), kar je za ohranjanje vplivneževe moči še posebej pomembno. Rek, da je slika vredna 
več kot tisoč besed, na Instagramu zagotovo drži, saj gre predvsem za vizualni kanal, ki 
uporabnikom ponuja kreiranje kreativnih, estetsko privlačnih in s # vrednih trenutkov vizualnih 
predstavitev sebe. Instagram preko orodij, ki ponujajo uspešne estetske prezentacije, 
uporabnikom omogoča grajenje intimnih in zaupanja vrednih povezav med uporabniki (Jin, 
2019, str. 567).  
Vplivneži družbenih omrežij so posamezniki, ki so na družbenih omrežjih prejeli visoko stopnjo 
vpliva na odločitve, mnenja in obnašanja svojih sledilcev. Koncept vplivnežev (ang. influential 
ali influentials) je v svoji študiji »Patterns of Influence: A Study of Interpersonal Influence and 
of Communications Behavior in a Local Community« prvič omenil sociolog Robert K. Merton 
(1949). S konceptom vplivnežev se je skliceval na ljudi, ki imajo sposobnost prepričevanja 
drugih v določeno mnenje, in ki jih drugi vidijo kot tiste, katerih mnenje je relevantno in 
sprejeto (Jeřábek, 2008, str. 213–215). Vplivneži družbenih omrežij zavzemajo eno od glavnih 
pozicij pri prenosu in spodbujanju novih informacij svojim sledilcem, so javno prepoznavni in 
za njih velja vsak ena od teh karakteristik – videni so kot strokovnjaki določenega področja, so 
aktivni uporabniki spletne platforme, participirajo z visoko vibracijo in dajejo znaten prispevek, 
ki ga drugi uporabniki ocenijo za dobrega (Casaló in drugi, 2018, str. 2). Gre za navadne 
posameznike, ki so z redno interakcijo in preko vtisa realnosti pri sledilcih ustvarili občutek 
intime, dostopnosti in zaupanja. Zaradi vzpostavitve toplih odnosov in vse večje rasti števila 
sledilcev na družbenih omrežjih, so si pridobili naziv mikro-zvezdnika, ki jih večina uporablja 




v velik meri nanaša na uveljavljeno verodostojnost tržne niše, v kateri delujejo in jim ta daje 
sposobnost prepričevanja in vplivanja na druge ("What is an Instagram Influencer?", b. d.).  
Ugotovitve študij, ki so raziskovale, zakaj so vplivneži družbenih omrežij v očeh sledilcev 
prepoznani kot kredibilni informacijski viri, so pokazale, da je kvaliteta vpliva vplivneža 
odvisna od moči javne percepcije njegove kulturne vrednosti (Jin, 2019, str. 568). Ko vplivnež 
postane t. i. digitalni zveznik, se njegova kulturna vrednost integrira v izgradnjo osebne 
prezence, oz. se simbolična vrednost vplivnežev kreira preko poskusov grajenja njihovih 
osebnih znamk (prav tam). Kredibilnost vplivnežev se v očeh sledilcev še dodatno poveča, ko 
je v odnosu prisotna tudi komponenta zaupanja, ki pripomore k ohranjanju virtualne bližine 
med sledilci in digitalnimi vplivneži (Martensen, Brockenhuus-Schack in Zahid, 2018, str. 
335). Vplivni položaj je torej podvržen uspešnosti izgradnje osebne znamke vplivneža, ki je 
skupek ravnovesja med tremi dimenzijami kredibilnosti – osebnostnimi kvalitetami, percepcijo 
strokovnosti ter komponento zaupanja (Djafarova in Rushworh, 2017, str. 3). 
Zaradi ene od ključnih komunikacijskih vlog digitalnih vplivnežev – posredovanja in 
predrugačenja informacij od množičnih medijev (ali drugih virov) do svoje baze sledilcev –
fenomen vplivnežev nakazuje na ponoven pogled nazaj in vzpostavitev povezave z 
dvostopenjskim tokom komunikacij in komunikacijskimi vlogami »starih« MV-jev (Jeřábek, 
2008, str. 213–215). V naslednjem poglavju bom zato povezavo med karakteristikami 
vplivnežev družbenih omrežij in tradicionalnimi lastnostmi MV vzpostavila preko teorij 
kredibilnosti in odgovarjala še na tretje raziskovalno vprašanje naloge – ali so morda ravno 
vplivneži družbenih omrežij novodobna oblika »starih« MV? 
 
5.1 Teorija kredibilnosti vira  
Teorija kredibilnosti vira se osredotoča na percepcijo kredibilnosti prejemnika in pravi, da se 
občinstvo zateka k viru, ki ga ovrednoti kot kredibilnega, z namenom, da bi ta pridobil 
razumevanje na področju določenega produkta ali usluge (Djafarova in Rushworh, 2017, str. 




prizadevanjem, ki šele takrat, ko sta povezana, naredita premik. Prizadevanje se povezuje s 
karakteristikami strokovnosti, ki zagotavljajo, da vplivnež svoj status ohranja na dolgi rok. 
Skozi družbeno predstavitev vplivneža kot strokovnjaka specifične niše, ki služi kot distinkcija 
potrjevanja sledilčevega lastnega okusa, vplivneži zgradijo svojo superiorno pozicijo in 
ovrednotijo svoj status kredibilnega vira (Martensen in drugi, 2018, str. 348).  
 
Zakaj ljudje bolj zaupajo vplivnežem kot dejanskim ekspertom stroke, ilustrira Schaeferjev 
koncept družbenega priznanja, ki pravi, da določene karakteristike vplivnežev, število sledilcev 
in zbrane družbene ter ekonomske nagrade služijo kot sredstvo, da navaden posameznik pridobi 
legitimnost strokovnjaka (Schafer, 2012, v Martensen in drugi, 2018, str. 348)8. V primerjavi, 
ko vplivnež doseže visoko stopnjo družbenih in ekonomskih nagrad, njegov status in 
prepoznana stopnja strokovnosti postaneta legitimna. Dejanskim strokovnjakom, ki imajo 
superioren status glede na njihov nivo strokovnosti, velikokrat primanjkuje zmožnosti 
vzpostavitve bližine in s tem prepoznane dosegljivosti pri sledilcih. Že Katz (1957, str. 75) je 
ugotovil, da ni dovolj, da je mnenjski voditelj oseba, s katero želijo drugi komunicirati, za 
dejanski vpliv mora biti ta tudi (vidna kot) dostopna. Vplivneži so v sledilčevi percepciji še 
vedno »navadni« ljudje, ki se zgolj virtualno predstavljajo na spletu. Pri tem si morajo nenehno 
prizadevati za ohranitev svojega družbenega statusa in paziti, da ne postajajo prepoznani kot 
preveč »normalni«, saj bi se s tem njihov status strokovnjaka porušil.  
 
5.2 Teorija kredibilnosti poistovetenja 
Kredibilnost informacij na družbenih omrežjih se dodatno izboljša, ko oseba, ki vsebino deli, 
hkrati združuje vrednote, ki se ujemajo z vrednotami njenih sledilcev (Turcotte, York, Irving, 
Scholl in Pingree, 2015, str. 524). Če vplivnežem torej uspe zgraditi tople in osebne povezave 
s svojimi sledilci, se njihov vpliv poveže še s kredibilnostjo poistovetenja, ki je povezana s 
stopnjo identifikacije prejemnika z virom in prepoznavanjem tega kot referenčnega (Martensen 
                                                 
8 Schaefer, M. (2012). Return on Influence: The revolutionary power of klout, social scoring, and influence 




in drugi, 2018, str. 348). Občutek družbene bližine določa kredibilnost poistovetenja; 
uporabniki z večjim faktorjem bližine ustvarjajo močnejše emocionalne povezave in posledično 
povečajo zaupanje (Jin, 2019, str. 569). Stopnja poistovetenja je višja pri osebah, ki so tudi 
same izkusile podobe težave kot sledilci. V primeru, ko je denimo oseba tudi sama izkusila 
probleme s prekomerno težo, je v očeh sledilcev videna kot bolj kredibilen in relevanten vir pri 
dajanju nasvetov o hujšanju (Djafarova in Rushworh, 2017, str. 3). Kredibilnost poistovetenja 
je pogojena z osebnostnimi karakteristikami všečnosti, osebne navezanosti in dojete podobnosti 
(Martensen in drugi, 2018, str. 348). Tok osebnih vsebin, ki jih deli vplivnež, ustvarja osebno 
zgodbo, ki sledilcem omogoča, da ti postanejo globoko podučeni o vplivneževem osebnem 
življenju. Osebna zgodba v sodelovanju z interaktivnim okoljem družbenih omrežij poda 
občutek navideznega odnosa in percepcije, da so vplivneži podobni nam samim (prav tam). 
Vplivneži Instagrama, ki pokrivajo teme potovanj, fotografij, mode, lepote, fitnesa, 
življenjskega sloga in hrane, najdejo zato največji uspeh, saj redno delijo vidike svojega 
osebnega življenja ("What is an instagram influencer? Definition, examples, & insights", b. d.). 
Uporabniki se s tistimi vplivneži, ki delijo pristne koščke sebe, lažje poistovetijo in jih vidijo 
kot bolj relevantne ter zaupanja vredne vire. Moč vpliva torej leži v unikatni zmožnosti 
združitve obeh kvalitet: statusa strokovnjaka in navadnega uporabnika (Martensen in drugi, 
2018, str. 341). 
Na tem mestu je potrebno poudariti, da postaja povezava vplivanja med sledilci in vplivneži na 
družbenih omrežji vedno bolj difuzna. Odvisnost sledilca do vplivneža leži v potrebi iskanja 
kredibilnega spletnega vira za pridobivanje uporabnih in zaupanja vrednih informacij pri 
sklepanju odločitev (Jiménez-Castillo in Sánchez-Fernández, 2019, str. 367). Res je, da 
vplivneži, ki se aktivno udeležujejo spletnih razprav, nabirajo večjo količino znanja, kar igra 
pomembno vlogo pri posredovanju informacij ostalim članom skupnosti (Casaló in drugi, 2018, 
str. 4) in pripomore k hitrejšemu identificiranju uporabnika kot spletnega mnenjskega voditelja, 
a tudi sami ne ubežijo vplivom drugih. Govorimo o izmenjavi, kjer so MV tako razširjevalci 
kot prejemniki vpliva. Že Katz (1957, str. 77) je ugotovil, da kljub temu da so MV bolj 
izpostavljeni množičnim medijem, so ti primarno pod vplivom ostalih – sebi enakih, ljudi. 
Slednje postaja še posebej relevantno v novih medijskih okoljih, saj je interakcijska narava 
družbenih omrežij omogočila, da ne kreirajo vrednosti za svoje sledilce zgolj vplivneži, ampak 
preko interakcije kreirajo vrednost za vplivneže tudi njihovi sledilci. Ti zavzemajo pozicijo 




izmenjav (Casaló in drugi, 2018, str. 7). Ljudje, ki imajo močno potrebo po tem, da nekam 
spadajo in si želijo zdrava razmerja ohranjati tudi na spletu, zavzemajo vlogo vžigalca, ki v 
procesu vplivanja služi kot razširjevalec idej. Djafarov in Rushworh (2017, str. 2) sta ugotovili, 
da so posamezniki z nižjo stopnjo samozavesti bolj odprti za sprejemanje mnenj drugih in se 
zaradi iskanja družbene potrditve prej vdajo sporočilu vplivneža ter so ga prej pripravljeni deliti 
dalje. Emocionalna predanost skupnosti je torej razlog, da pridobijo vplivneževe objave največ 
všečkov s strani uporabnikov, ki si želijo ohraniti odnos z osebo na drugi strani na dolgi rok 
(Saito, Teramoto in Inoue, 2015, str. 18). Pri tem igra dimenzija zaupanja ključno vlogo.  
Intenziteta zaupanja je ključni element vsake družbene formacije in referira na to, kako iskren 
in zanesljiv je viden vir. Zaupanje je na spletu zgrajeno preko števila interakcij med vplivneži 
in sledilci (Bamakan in drugi, 2019, str. 217). Ko vplivneži, s katerimi so se sledilci poistovetili 
in jih začeli prepoznavati kot strokovnjake določenega področja, delijo vsebino, jo sledilci 
ovrednotijo in sprejmejo kot »ustno priporočilo«, ki je bilo tradicionalno podano med člani 
manjše družbe preko vsakodnevnih medosebnih izmenjav (Martensen in drugi, 2018, str. 338). 
Četudi se sledilci in vplivneži na družbenih omrežjih med seboj navadno ne poznajo osebno, 
redna virtualna medosebna komunikacija na Instagramu z vizualno komponento poistovetenja 
ustvarja atmosfero osebne povezanosti. Sledilci se počutijo bolj sproščene v interakciji z virom, 
ko zaznajo, da je na drugi strani prisotna dejanska oseba (prav tam).  Pri tem je družbena 
prezenca pozitivni napovedovalec zaupanja, saj so objave tradicionalnih zvezdnikov, vedno 
pogosteje videne kot robotske, statične, brez človeškega dotika in sponzorirane (Djafarova in 
Rushworh, 2017, str. 1) ter vodijo v zmanjšanje stopnje zaupanja. Enako velja, ko vplivneži 
povedo, da so za določeno objavo prijeli plačilo. Vsebino sledilci prepoznajo kot oglaševanje, 
kar posledično negativno vpliva na ohranitev zaupanja na dolgi rok (Casaló in drugi, 2018, 2). 
 
5.3 Mediatizirani mnenjski voditelji kot novi voditelji  
Odgovor na vprašanje, ali so lastnosti digitalnih vplivnežev povezane s karakteristikami MV-
jev, sta med drugimi preučevala tudi Winter in Neubaum (2016) ter ugotovila, da vplivneži 
sodijo v bolj sofisticirano kategorijo MV-jev, ki se je razvila preko modifikacij originalnega 




vplivneži in MV glede na prvotno konceptualizacijo teorije. Tradicionalne karakteristike in 
komunikacijske vloge novih MV-jev so se z razširitvijo družbenih omrežij in vzpostavitvijo 
novih oblik digitalnih zvezdnikov spremenile in zavzele nove oblike. Kljub temu sta Schäfer in 
Taddicken (2015, str. 972) v študiji raziskovanja MV-jev na spletu ugotovila, da v začasnih 
medijskih okoljih določen del uporabnikov še vedno odseva karakteristike tradicionalnih 
raziskav. V raziskavi sta namreč odkrila uporabnike, ki dosegajo še višje (najvišje) rezultate 
tako na tradicionalnih kot tudi novih lestvicah merjenja. Te uporabnike sta poimenovala 
mediatizirani mnenjski voditelji (ang. Mediatized Opinion Leaders) (Schäfer in Taddicken, 
2015, str. 968) in razvila idejo o novi obliki spletnih MV-jev.   
Gre za uporabnike, ki pogosteje delijo nasvete svojim družbenim mrežam, imajo višjo stopnjo 
samozavesti in ekstravertiranosti ter so še bolj pripravljeni voditi druge, v primerjavi s »starimi« 
MV. Različne medije uporabljajo pogosteje za komunikacijske izmenjave in ne zgolj za 
pridobivanje informacij. Pogosteje tudi komunicirajo o določeni temi, ki je za njih pomembna, 
tako na spletu kot v osebnih pogovorih, ter so uporabniki z veliko interesa in več znanja (kot 
njihovi prijatelji) o določeni tematiki. Najdemo jih v manjših in homogenih družbenih omrežjih 
s podobnim mnenjem in velikim koeficientom pogostosti delitve objav (gl. Tabelo 4.3) (Schäfer 
in Taddicken, 2015, str. 973).  
Spletni MV tako igrajo pomembno vlogo pri izboljševanju komunikacij, saj spodbujajo člane 
k redni informacijski izmenjavi in so najpogosteje osebe, ki se zavedajo svojega vpliva in vloge 




Tabela 5.1: Pregled komunikacijskih vlog uporabnikov novih medijskih okolij preučevanja 
 
Vir: Schäfer in Taddicken (2015, str. 973).  
Kot odgovor na ugotovitve raziskave Schäferja in Taddickena (2015) lahko vzpostavimo 
povezavo med lastnostmi spletnih MV-jev in karakteristikami novodobnih vplivnežev 
družbenih omrežij, ki so bile predstavljene preko teorij kredibilnosti. Tudi vplivneži Instagrama 
so osredotočeni zgolj na specifično temo interesa, zavzemajo središčno pozicijo v svojih 
osebnih mrežah in služijo kot modeli, skozi katere uporabniki pridobivajo informacije o 
novitetah določenega področja. Pri tem komuniciranje na družbenih omrežjih presega osnovni 
namen ohranjanja medosebne povezanosti, saj vplivneži svojim sledilcem hkrati omogočajo 
razširitev znanja in láhko dostopnost z ostalimi deli medijskega okolja (Schäfer in Taddicken, 
2015, str. 971). 
Glavno pomanjkljivost razumevanja vplivnežev Instagrama kot novodobnih oblik MV-jev 
predstavlja šibka metodologija odkrivanja MV-jev na spletu (uporaba le ene kategorije merjenja 
– npr. število sledilcev) (Jungnickel, 2018, str. 2719). Zavoljo pravilnega definiranja 
uporabnikov z največjim vplivom, bi bilo potrebno preučiti komunikacijske povezave vseh 
akterjev, kar pa je zaradi dinamičnega okolja preučevanja metodološko zelo zahtevna naloga. 
Proces, ki naj bi olajšal identifikacijo MV-jev na spletu, je sicer že sprožilo kitajsko družbeno 




medije ali spletne MV-je. Ti si naziv spletnih MV-jev pridobijo preko grajenja velike baze 
sledilcev, s katerimi aktivno in redno komunicirajo (prav tam). 
 
5.4 Notranja diferenciacija novodobnih mnenjskih voditeljev  
Poudarka potrebna je ugotovitev, da se na podlagi oblike vpliva tudi vplivneži med seboj 
razlikujejo. Glede na funkcijo, ki jo spletni MV opravljajo, lahko razlikujemo med različnimi 
tipi vplivnih uporabnikov, kar je predlagal že Gladwell (2000, v Jungnickel, 2018, str. 2717).9 
Vplivne uporabnike je glede na vlogo, ki jo upravljajo, ločil na 1. povezovalce, 2. strokovnjake 
in 3. prodajalce. Prvi so uporabniki, ki imajo veliko zunanjih kontaktov različnih družb; drugi 
zbirajo in delijo kredibilne informacije ostalim; zadnji pa so zmožni sledilce navdušiti in jih 
prepričati o kredibilnosti predstavljene novitete. Najnovejša metodologija (Agostino, Arnaboldi 
in Calissano, 2019) je vplivneže družbenih omrežij, glede na vlogo, ki jo opravljajo, razdelila 
na 1. pisatelje, 2. avtoritete in 3. razširjevalce. Pisateljev vpliv leži v visoki stopnji števila objav, 
avtoritete zavzemajo središčno pozicijo, zato imajo najboljšo sposobnost dosega vpliva, 
razširjevalci pa so tisti, ki so na družbenih omrežjih najbolj aktivni, imajo veliko povezav ter 
vlogo prenašalca informacij (prav tam). Ravno povezovalci oz. razširjevalci zaradi vzpostavitve 
pozicije vmesnika, ki filtrira in distribuira informacije dalje, postajajo vedno pogosteje enačeni 
s tradicionalno vlogo MV-jev kot komunikacijskih vmesnikov (Jiménez-Castillo in Sánchez-
Fernández, 2019, str. 367).  
Z aktivno komunikacijo vplivneži razširjevalci premagujejo občutke oddaljenosti, pri čemer je 
njihova osrednja naloga prenašanje informacij, ki so že dostopne na določenem spletem viru, 
jih narediti osebno relevantne za svojo mrežo kontaktov in jih preko učinkovite komunikacije 
prenesti do svojih sledilcev (Schäfer in Taddicken, 2015, str. 971). Komunikacijska vloga 
vplivnežev razširjevalcev kot medijskih vmesnikov v osnovi torej še vedno nakazuje na 
tradicionalne vloge in karakteristike »starih« MV-jev. Poleg tega razširjevalcem vzpostavitev 
ene ali več dimenzij kredibilnosti – avtentičnost, prepoznana strokovnosti ali zaupanje, še 
dodatno omogoča, da jih sledilci prepoznajo kot MV-je. Na tem mestu je potrebno omeniti, da 
                                                 




je zelo malo študij opredelilo vpliv digitalnih vplivnežev preko perspektive dvostopenjskega 
toka komunikacij oz. t. i. vmesnikov (Jiménez-Castillo in Sánchez-Fernández, 2019, str. 367). 
Casaló in drugi (2018, str. 2) so ugotovili, da se večina novodobnih študij vplivnih spletnih 
uporabnikov osredotoča na orisovanje vpliva na področjih sprejemanja odločitev in difuzije 
novitet. Pri tem se identifikacija tradicionalnih karakteristik MV-jev (merjenje osebnih 
lastnosti, strokovnosti in socialnega kapitala) preko preučevanja komunikacijskih vlog 
vmesnikov (prehitro) zanemarja.  
Ugotovimo, da se z razvojem družbenih omrežji razvilo tudi več različnih pod-vlog spletnih 
MV. Pri tem razlog, zakaj vseh oblik vplivnežev Instagrama ne moremo prehitro enačiti z MV, 
leži v dejstvu, da so se meje med profesionalnimi in neprofesionalnimi komunikatorji na 
družbenih omrežjih začele zabrisovati. Veliko vplivnežev Instagrama, ki je svojo spletno 
kariero pričelo kot neprofesionalni komunikatorji, prejema plačila za distribucijo sponzorirane 
vsebine ("Meet The Top 25 Influencers Crushing it on Instagram", 2020). A MV niso osebe, ki 
vplivajo na odločitve o svetovnih financah, industriji, distribuciji novic ali religiji (Elkin, 1955, 
str. 593). Gre za neprofesionalne komunikatorje (»navadne« prijatelje na družbenih omrežjih), 
ki jim ostali uporabniki zaradi kredibilnosti poistovetenja in strokovnosti dodelijo značko 
zaupanja vrednega spletnega prijatelja. Verjetno obstajajo vplivneži Instagrama, ki so preko 
neformalnega definiranja s strani svoje skupnosti prepoznani in služijo kot MV in ki poosebljajo 
večino mnenjsko-voditeljskih karakteristik, a še vedno ni bilo izvedenih dovolj raziskav, da bi 
z gotovostjo trdili, da so vplivneži Instagrama hkrati tudi novodobna oblika MV-jev. Kar pa 
seveda pomeni, da preučevanje povezave med vplivneži družbenih omrežij in MV-jev v 












Že Stuart Mill (1892) je skoraj 130 let nazaj nakazal na opazovanje pomembnosti osebnega 
vpliva, medosebnih povezav in poteka informacij. Zavedal se je, da občinstvo mnenj ne 
prevzema več od duhovnikov, politikov, vodji ali knjig. Nagovarjajo, mislijo in v njihovem 
imenu sedaj govorijo ljudje, podobni njim samim (Mill, 1892, str. 38). Mnogo let kasneje kljub 
radikalnim spremembam modernih družb omenjeno še vedno drži; v nalogi smo namreč 
ugotovili, da je medosebna komunikacija še vedno učinkovitejša od kakršnakoli oblike 
množičnega komuniciranja (Vergani, 2011, str. 72). Posameznikova stalna omrežja igrajo pri 
formaciji mnenj najpomembnejšo vlogo. Ker lahko vplivne posameznike najdemo v vseh 
družbenih plasteh, in ker ti v situacijah sprejemanja odločitev vplivajo na ljudi na enaki 
družbeni ravni (Weimann in drugi, 2007, str. 176), je očitna posledica to, da so spletni prijatelji 
postali kredibilnejši informacijski viri od množičnih medijev samih. Medosebne 
komunikacijske izmenjave so na družbenih omrežjih tako vir pritiska prilagoditve načinu 
mišljenja in delovanja pripadajoče virtualne skupine, kot tudi vir družbene podpore, ki vliva 
pogum pri sprejemanju novih odločitev.  
V diplomski nalogi sem se kot odgovor na iskanje novodobnih oblik MV-jev osredotočila na 
vzpostavljanje povezave koncepta MV-jev s fenomenom vplivnežev družbenih omrežji. Ker jih 
sledilci vidijo kot »navadne« uporabnike, ki zgolj delijo vsebino s področja, na katerem delujejo 
(in ne kot uporabnike s tradicionalnim zvezdniškim statusom), jih zato obravnavajo kot bolj 
kredibilne in zaupanja vredne spletne prijatelje. 
Omenjeno lahko povežemo s prvim raziskovalnim vprašanjem – Kako se je zaradi spreminjanja 
medijskih okolij spremenila vloga mnenjskih voditeljev?. Trdimo, da so fundamentalne 
spremembe medijskih okolji, s premikajočim fokusom preučevanja MV-jev v manjših 
družbenih sistemih k iskanju vplivnih uporabnikov digitalnih spletnih platform, spremenile tudi 
komunikacijsko vlogo MV-jev. Internet je postal eden glavnih nosilcev javnega mnenja, saj 
lahko danes vsi uporabniki z internetnim dostopom svobodno izražajo svoje ideje in 
participirajo z visoko stopnjo kredibilnih objav (Ma in Liu, 2014, str. 1357). To velja tudi za 
profesionalne komunikatorje, ki imajo danes možnost direktnega dostopa do željenega 




dejavnik preučevanja medosebnih razmerij, je postala pomemben napovedovalec javnega 
mnenja tudi na družbenih omrežjih in je povezana s stopnjo kredibilnosti poistovetenja sledilcev 
z določenim vplivnežem (Zhang in drugi, 2016, str. 31). Hitra rast novih družbenih omrežij je 
posledično spodbudila vzpostavljanje »elektronske bližine« med uporabniki s podobnimi 
stališči in izkušnjami, pripravljenimi za izmenjavo. Uporabniki se vedno pogosteje zatekajo k 
iskanju spletnih uporabnikov, s katerimi se lahko poistovetijo in vzpostavijo zaupanja vreden 
odnos, ki ohranja virtualno bližino na dolgi rok.  
Čeprav smo v nalogi ugotovili, da MV na spletu še vedno obstajajo, smo opazili tudi, da se je 
njihova primarna komunikacijska vloga vmesnikov med množičnimi mediji in občinstvom 
spremenila ter zavzela novodobne komunikacijske pod-vloge. Nastale spremembe medijskih 
okolij so osredotočenje na prvotno lastnost MV-jev kot vmesnikov razširile in se začele bolj 
osredotočati na raziskovanje vpliva spletnih MV-jev na vedênja in mnenja sledilcev. Iz tega 
sledi odgovor na drugo raziskovalno vprašanje – Ali in na kakšen način je komunikacijska vloga 
spletnih mnenjskih voditeljev še vedno povezana z dvostopenjskim tokom komuniciranja?. V 
primerjavi s klasičnimi konceptualizacijami mnenjskega vodstva, ugotovitve novodobnih 
raziskav vplivnežev družbenih omrežji bolj poudarjajo vlogo motivov samoreprezentacije. 
Novodobno udejstvovanje vplivnih posameznikov na družbenih omrežji tako bolj motivira cilj 
ustvarjanja pozitivnega vtisa znotraj družbenega omrežja (Winter in Neubaum, 2016, str. 3), 
kakor grajenje pozicije relevantnega vmesnika med množičnimi mediji in njihovimi sledilci.  
Različna merila, ki se uporabljajo za merjenje vodstvenega mnenja na spletu, prav tako kažejo, 
da konstrukt ni enodimenzionalen. Vloga MV-jev se je v novih spletnih ekosistemih zaradi 
različnih funkcij, ki jih novodobni spletni voditelji poosebljajo, spremenila ter vzpostavila nujo 
razlikovanja med različnimi vrstami in oblikami vplivnih oseb. Za ohranjanje pozicije spletnih 
MV-jev so zaradi presežka informacij, ki so dostopne na spletu, pomembna področja izven 
pripadajoče skupine, s tem pa tudi komunikacijska vloga vplivnežev kot razširjevalcev, ki skozi 
verodostojen medij svoji skupini ponujajo možnost povezovanja z relevantnimi deli drugega 
okolja. Vplivneži razširjevalci so zavoljo pridobivanja svežih informacij s svojega področja 
delovanja v konstantnem stiku z različnimi medijskimi viri in drugimi spletnimi akterji (Li, Ma, 
Zhang in Huang, 2013, str. 43). Del vplivnežev (razširjevalci) na družbenih omrežjih tako še 
vedno pooseblja komunikacijsko vlogo vmesnikov (kar do neke mere narekuje na 




spremenjenih medijskih pogojih medosebnega komuniciranja do neke mere še vedno povezana 
z dvostopenjskim tokom komunikacije. Kljub temu pa dejstvo, da obstaja več različnih tipov 
spletnih MV-jev nakazuje na nujnost razlikovanja med njihovimi različnimi komunikacijskimi 
vlogami, ki se pojavljajo s spremembami medijskih okolji. Omenjeno razlikovanje sovpada s 
predlagano razširitvijo različnih tipov spletnih vplivnežev ter oženjem njihovih 
komunikacijskih vlog, zato bi bilo zavoljo bogatenja razumevanja spletnega vodstva, primarno 
definiranje, katero vrsto spletnih MV-jev se preučuje, bolj relevantno.   
Ugotovili smo, da vplivneži družbenih omrežji preko deljene vsebine gradijo skupnost okoli 
določenega področja, na katerem delujejo. Ker so prepoznani kot strokovnjaki z veliko znanja, 
imajo njihovi sledilci močnejšo stopnjo zaupanja v njihove objave (Casaló in drugi, 2018, str. 
7) in bodo verjetneje sledil večjemu številu vplivneževih idej, priporočil in vedenj (prav tam, 
str. 4). Ker se življenjski stil vplivnežev ujema s simboličnimi vrednotami njihovih sledilcev, 
so vplivneži s strani sledilcev videni kot avtentični in »takšni kot oni« (Jin 2019, str. 569).  
Poistovetveni dejavnik torej služi kot kapaciteta, ki vplivnežu omogoča, da ga ostali vidijo kot 
navadnega uporabnika, ki s kreativno in privlačno interakcijo na Instagramu sproži čustveni 
odziv, kar posledično vodi v povečanje njegove zanesljivosti (Martensen in drugi, 2018, str. 
337). Pri tem je odgovor na tretje raziskovalno vprašanje – Za katere dimenzije kredibilnosti 
velja, da lahko vplivneže Instagrama razumemo tudi kot novodobne oblike mnenjskega 
voditeljstva? – ravno kredibilnost poistovetenja sledilcev z vplivnežem. Preko deljenja 
relevantnih informacij, prepričevanja drugih in predstavitve sebe v pozitivni luči, spletni 
vplivneži še dodatno povečujejo kredibilnost poistovetenja, kar jim omogoča, da so nekateri 
vplivneži družbenih omrežji v očeh sledilcev prepoznani tudi kot spletni MV. Pri tem 
homogenost omrežji in velika stopnja interesa sledilcev vplivnežev Instagama dodatno 
pripomoreta k ohranjanju »vplivnež – sledilec odnosa« na dolgi rok. Nove komunikacijske 
vloge, ki so povezane z dimenzijo kredibilnosti poistovetenja novodobnih spletnih MV-jev, ki 
so lahko, ni pa nujno, tudi vplivneži družbenih omrežji, dajejo največjo podporo prepoznavanja 
nekaterih vplivnežev družbenih omrežij kot novodobnih MV-jev. Čeprav je potrebno tezo v 
prihodnjih študijah globljenje preučiti in jo z empiričnimi meritvami še dodatno podpreti, ta 
vseeno nakazuje na pomembno ugotovitev, da v sodobnih medijskih okoljih vodstveno mnenje 




Že Noelle-Neumann (2002, str. 127) se je spraševala, ali se novi trendi v medijih pokažejo prej 
med pogovori v stalnih omrežjih, ali pa so morda mediji tisti, ki prevzemajo teme stalnih 
omrežij. Podobna dilema se pojavlja tudi v novih medijskih okoljih, kjer bi bilo smiselno 
preučiti, ali je digitalizacija z razširitvijo družbenih omrežji spodbudila transformacijo starih v 
nove spletne oblike mnenjskega vodstva. Pojav pretežno mladih (večina je starih 29 ali manj 
let (Schäfer in Taddicken, 2015, str. 974)) vplivnežev družbenih omrežij bi potemtakem lahko 
razlagali kot signalizacijo generacijske spremembe javnega mnenja. Gre za predpostavko, ki bi 
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